
 
บทที่  2 

 
แนวคิด  ทฤษฎี  และเอกสารที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาครั้งนี้ไดรวบรวม แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารที่เกี่ยวของกับกลยุทธทางการ

ตลาดบริการเพื่อนํามาใชในการศึกษา และอภิปรายในหัวขอตางๆ ไดแก แนวคิดทางการตลาด 
แนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการดานการทองเที่ยว  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับ
การวิเคราะห หาจุดเดน, จุดดอย, โอกาส และอุปสรรค (SWOT  Analysis) แนวคิดสวนประสมทาง
การตลาด  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลยุทธการตลาดและบริษัทนําเที่ยว 
 
2.1   แนวคิดทางการตลาด 
 

Kotler (2001) ไดใหคําจํากัดความเกี่ยวกับการตลาดไววา เปนกิจกรรมของมนุษยที่จะ
ดําเนินเพื่อตอบสนองความตองการตางๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน 
                 จากแนวคิดนี้ อธิบายไววามนุษยมีความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และ 
อุปสงค (Demands) หลากหลายแตกตางกันไป ถือวาเปนจุดเริ่มตนของการตลาดที่ทําใหเกิดแนวคิด
ในการนําเสนอผลิตภัณฑ (Product) เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล โดยทําใหเกิดความ 
สนใจและตองการซื้อไมวาสินคานั้นจะจับตองไดหรือไมได เชนการบริการ ก็ตาม ซ่ึงการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภคนั้นอาศัยคุณคา (Value) ทั้งคุณคาของตัวสินคาเองหรือมีคุณคาทางจิตใจ ประกอบ
กับความพึงพอใจ  (Satisfactions) ที่สินคานั้นเปนไปตามความคาดหวัง (Expectation) และคุณภาพ 
(Quality) ของสินคาเปนไปตามตองการ จึงเกิดการแลกเปลี่ยนสินคา (Exchange) มีการติดตอกัน
ทางธุรกิจ (Transactions) และเกิดเปนความสัมพันธ (Relationship) กันของผูที่เกี่ยวของกับการ
ดําเนินงานของธุรกิจนั้นซึ่งตอมากลายเปนกลุมผูซ้ือ คือตลาด (Markets) สวนขนาดของตลาดนั้น
ขึ้นอยูกับจํานวนผูที่สนใจและทรัพยากรที่มีในการแลกเปลี่ยนหรือทําธุรกิจนั่นเอง ดังนั้น จึงอธิบาย
แนวความคิดนี้ไดเปนแนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing Concepts) ดังรูปที่ 2.1 
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ท่ีมา:  ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 2546. หลักการตลาด. หนังสือ

ประกอบการเรียนวิชา 705211 หลักการตลาด. หนา 3. 

 
รูปท่ี 2.1   แนวความคิดหลักทางการตลาด  (Core Marketing Concepts) 

 
2.2   แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการดานการทองเที่ยว 
 

2.2.1  ลักษณะของการบริการ 
ลักษณะของการบริการมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่แตกตางไปจากสินคาทั่วๆไป 

Holloway & Plant  (1992) และ Zeithaml & Bitner (2000) อธิบายไวสอดคลองกัน ดังนี้ 

1. จับตองไมได (Intangibility) สินคาบริการเปนสินคาที่จับตองไมได ผูซ้ือ 
สินคาไมสามารถสัมผัส หรือมองเห็นสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ เชน การประกันชีวิต ดังนั้นผูซ้ือ
สินคาจึงมีความรูสึกขาดความมั่นใจที่จะซื้อ การจะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อได ตองอาศัยการสราง
ความมั่นใจใหเกิดขึ้น 

แนวความคิดหลัก 
ทางการตลาด  

(Core Marketing Concepts)

คุณคา (Value) 
ความพึงพอใจ 
(Satisfactions) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ความจําเปน (Needs)
ความตองการ (Wants)
อุปสงค (Demands) 

การแลกเปลี่ยนสินคา 
(Exchange) มีการติดตอกัน
ทางธุรกิจ (Transactions)  
ความสัมพันธ (Relationship) 

ตลาด 
(Markets) 
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2. แยกออกจากกันไมได  (Inseparability) สินคาบริการเปนสินคาที่การผลิตและ
การใชบริการเกิดขึ้นในที่เดียวกัน ผูใหบริการและผูใชบริการจึงตองพบปะ สัมพันธกัน ดังนั้น 
ทัศนคติ มุมมอง ความคาดหวัง ของผูใชบริการจึงมีผลตอความพึงพอใจในบริการนั้นดวย ความ
แตกตางจากสินคาทั่วไปที่สามารถเลือกซื้อตามความพอใจในสินคาที่มองเห็นอยูแลว 

3. มีความหลากหลาย  (Variability)  สินคาบริการตองใชคนเปนผูใชบริการ 
ดังนั้นการควบคุมคณุภาพใหคงที่ จึงกระทําไดยาก เพราะคนมีความคิด มีอารมณและมีการฝกฝนที่
ตางกัน พนักงานคนหนึ่งอาจใหบริการไดดีไมเทากับพนักงานคนอื่นก็ได ทักษะในการบริการ 
ตางกัน ซ่ึงตางจากสินคาทั่วไปที่อาจมีการผลิตและควบคุมดานคุณภาพจากโรงงาน 

4. เก็บรักษาไวไมได  (Perishability) สินคาบริการไมสามารถเก็บรักษาสินคา 
คงคลังไวไดหากไมสามารถขายในวันนี้ไดจะเก็บไปขายวันพรุงนี้ไมได เชน ตั๋วเครื่องบิน หากวันนี้
ไมมีผูโดยสารก็ถือวาขายไมไดแลว จะเก็บไวขายพรุงนี้หรือวันอื่นก็ไมได 

จากลักษณะของการบริการที่กลาวมาแลวขางตน พบวา การทองเที่ยวก็จัดเปนการ
บริการอยางหนึ่งซึ่งมีลักษณะจับตองไมได มีความตองการเปนฤดูกาล และไมสามารถเก็บไวขายได 
ดังนั้น การตลาดจึงมีความแตกตางจากการตลาดของธุรกิจสินคาอื่นๆ ทั่วไป มีการคํานึงถึงการ
บริการ มีลักษณะเปนนามธรรมมากขึ้น 
 

2.2.2  ลักษณะของการทองเที่ยว (Middleton, 1994: 30-32)  
นอกจากลักษณะพิเศษของการบริการแลว สินคาทางการทองเที่ยวซ่ึงจัดเปนการ

บริการชนิดหนึ่งก็มีลักษณะเฉพาะตัวดวยเชนกัน ไดแก 
1. ความตองการมากนอยตามฤดูกาล เชน เชียงใหม ชวงที่นักทองเที่ยวนิยม 

มาเที่ยวคือชวงปลายปถึงตนป และตามเทศกาลตางๆ ซ่ึงชวงเวลาเหลานี้จะมีความตองการของ 
นักทองเที่ยวสูงมาก แตในชวงอื่นๆ ของป นักทองเที่ยวก็จะไมมากนัก ทั้งนี้ขึ้นอยูกับปจจัยหลายๆ
อยางเชน ภูมิอากาศของสถานที่ทองเที่ยว ชวงวันหยุดของนักทองเที่ยว หากมองเปนรายอาทิตย  
จะเห็นไดชัดวาชวงสุดสัปดาหนักทองเที่ยวจะมากกวาระหวางอาทิตย 

2. สินคาทางการทองเที่ยวเกี่ยวเนื่องสัมพันธกันซึ่งกันและกัน ไดแก สถานที่
ทองเที่ยว ที่พัก รานอาหาร การคมนาคม เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกนักทองเที่ยวอยางครบวงจร 

3. เปนสินคาท่ีลงทุนระยะแรกสูงมาก และมีองคประกอบเปนสิ่งถาวรไมสามารถ
เคล่ือนยายได เชน ส่ิงอํานวยความสะดวกพื้นฐาน สาธารณูปโภคตางๆ ทั้งยังมีตนทุนและรายจาย
ประจําที่สูงมากดวย เชน คาเชา คาอุปกรณ คาไฟ น้ํา ประกันเงินเดือนพนักงาน การตลาด เหลานี้
เปนจํานวนเงินมากในแตละเดือน 
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จากที่กลาวมาแลวเห็นไดวา  การทองเที่ยวเปนสินคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวดังนั้น 
จึงมีความจําเปนที่จะตองคํานึงถึงกลยุทธที่จะนํามาใชกับสินคาการทองเที่ยวดวย 
 

2.2.3 กิจกรรมการตลาดที่สําคัญ 3 ประเภทในการบริการ 
ในการดําเนินการธุรกิจบริการตองทําความเขาใจลักษณะของการบริการที่กลาวมา

แลว ในการที่จะสามารถเอาชนะคูแขงขันในตลาด  รวมทั้งการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคา 
โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาดที่สําคัญ 3 ประการ ไดแก การตลาดภายนอก การตลาดภายในองคกร 
และการตลาดปฏิสัมพันธ Kotler & Armstrong  (1999) และ Zeithaml & Bitner (2000) อธิบายไว
ดังนี้ 

1. การตลาดภายนอก  (External Marketing) หมายถึง กิจกรรมดานการตลาดกับ
ลูกคาภายนอกกิจการ ซ่ึงออกมาในรูปของการใหคํามั่นสัญญา ประกอบกับทุกๆ ส่ิงที่ลูกคาสามารถ
มองเห็นได เชน สภาพบรรยากาศของกิจการ เพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการบริการไมมี 
ตัวสินคามาแสดงใหลูกคาเห็นกอน โดยนําเสนอออกมาเปนสวนประสมการตลาดบริการ 

2.  การตลาดภายใน  (Internal Marketing) คือ กจิกรรมดานการตลาดขององคกร 
ในเรื่องการฝกอบรม สรางแรงจูงใจใหบุคลากร บริการอยางมีคุณภาพแกลูกคา ในสวนการตลาด
ภายในนี้ถือวาเปนพื้นฐานที่สําคัญตอการบริการเพื่อใหพนักงานปฏิบัติงานตามที่ไดใหคํามั่นสัญญา
กับลูกคาไวได 

3.  การตลาดปฏิสัมพันธ  (Interactive Marketing) ถือวามีความสําคัญมากที่สุด
ในความรูสึกของลูกคา เนื่องจากเปนกิจกรรมการตลาดที่เกิดขึ้นขณะที่บุคลากรของกิจการ มี 
ปฏิสัมพันธกัน ไมวาจะเปนการบริการโดยตรง หรือทางออมโดยอาศัยเทคโนโลยี ซ่ึงลูกคาจะประเมิน
การใหบริการ เปนการตรวจสอบวา การบริการของบุคลากรเปนไปตามคํามั่นสัญญาที่ใหไวหรือไม  
(ดูรูป 2.2)   
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รูปท่ี 2.2  การตลาดที่สําคัญ 3 ประการในการบริการ 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด 
 

2.3.1 กลยุทธการตลาด 
Pride  (1995: 15) กลาววา  กลยุทธทางการตลาดเปนการวางแผนในการใชทรัพยากร

ที่มีอยูขององคกรและใชยุทธวิธีตางๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว โดยมีการเลือกและวิเคราะห
ตลาดกลุมเปาหมาย สรางสรรค และการคงไวซ่ึงสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อตอบ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายนั้น 
    Kotler (1997:57) กลาวถึงกลยุทธการตลาดเปนหลักเกณฑในการบริหารการตลาด
ของธุรกิจเพื่อใหเปนไปตามวตัถุประสงค ทางการตลาดที่ตั้งไว ซ่ึงมีกลยุทธตางๆ ไดแก การจัดสรร
ทรัพยากรทางการตลาด  สวนประสมทางการตลาด  และการตัดสินใจคาใชจายทางการตลาด  

การตลาดภายนอก  
  (External Marketing) 
     ใหสัญญากับลูกคา 

              การตลาดปฏิสัมพันธ 
           (Interactive Marketing) 
                       รักษาสัญญา 

การตลาดภายในองคกร 
(Internal Marketing) 

ชวยใหพนักงานสามารถปฏิบัติตามสัญญาได 
ท่ีมา: Zeithaml and Bitner. 2000. Service Marketing: Integrating Customer Focus Across the 

Firm.  2nded. Boston. Massachusetts: McGraw-Hill Higher Education, p.15-17. 
 

ลูกคา

บริษัท พนักงาน 
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  ศิริวรรณ  (2538) กลาววา กลยุทธการตลาดเปนสวนหนึ่งของการวางแผนการ
ตลาด ซ่ึงเปนขั้นตอนในการกําหนดจุดมุงหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย และการ 
ออกแบบสวนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายของ
องคการ โดยมีขั้นตอน 2 ขั้นตอนคือ  การวิเคราะหสถานการณการตลาด  แลวนําการวิเคราะหนั้น
มาวางแผนการตลาด หรือการออกแบบกลยุทธ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  การวิเคราะหสถานการณการตลาด  

1. การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  
2. การแบงสวนตลาด และการเลือกเปาหมาย 
3. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
4. การวิเคราะหคูแขงขันและสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวของ 

   การวางแผนการตลาดหรือการออกแบบกลยุทธ 
1. การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด 
2. การกําหนดกลยุทธทางการตลาด  หรือกลยุทธสวนประสมการตลาด  โดยมี 

กลยุทธ 7 ดาน คือ 
• กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
• กลยุทธดานราคา 
• กลยุทธดานการจัดจําหนาย 
• กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย  

การสงเสริมการขาย การใหขาวประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
• กลยุทธดานบุคลากร  
• กลยุทธดานสิ่งนําเสนอทางกายภาพ เชน สถานที่ตั้ง ชุดพนักงาน 
• กลยุทธดานกระบวนการใหบริการ กระบวนการทํางาน  
 

2.3.2 กลยุทธการตลาดการทองเที่ยว  
Weaver และ Opperman (2000) กลาววาการทองเที่ยวทั้งในระดับชาติหรือ บริษัท

เอกชนควรมีการวางแผนกลยุทธเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว ซ่ึงสอดคลองกับ ธีรารัตน 
(2546) ที่กลาววา กลยุทธทางการตลาดการทองเที่ยวทําหนาที่เปนตัวบอกทิศทางเพื่อใหทราบทิศทาง
ในการดําเนินกิจการใหบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ โดยจะทําใหประหยัดทั้งเวลา คาใชจาย  และ 
มีทิศทางที่แนนอน  
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การวางกลยุทธการตลาดการทองเที่ยวจะเริ่มดวยการวิเคราะหขอมูลตางๆ เพื่อนํา
ขอมูลที่ไดมาชวยในการสรางกลยุทธใหสอดคลองกับวัตถุประสงคหลัก มีการนําไปใชและควบคุม
ประเมินผล (ดูรูปที่ 2.3) 
              Strategic marketing 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
ท่ีมา: Weaver D. and Oppermann M. 2000. Tourism Management. 1st ed. Australia: John Wiley 

& Sons Australia, Ltd., pp.78 

รูปท่ี 2.3 กลยุทธการตลาด 

การวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอก
External environmental analysis 

การวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายใน 
Internal environmental analysis 

การวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรรค SWOT 

วัตถุประสงคระยะยาว/กลยุทธการตลาด 
Long-term objectives/ Marketing strategy 

พันธกิจ 
Business Mission 

วัตถุประสงคระยะสั้น/ยุทธวิธีการตลาด 
Short-term objectives/ Marketing tactics 

การควบคุมและประเมินผล   
 Control/ evaluation 

การนําไปปฏิบัติ    Implementation ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหหาจุดแข็ง, จุดออน, โอกาส  และอุปสรรค  (SWOT ANALYSIS) 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546) 
 

การวิเคราะห SWOT เปนการวิเคราะหหาจุดแข็ง, จุดออน, โอกาส และอุปสรรค ที่อาจ
เกิดขึ้นซึ่งจะเกี่ยวของหรือมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

1. จุดแข็ง  (Strengths) เปนจุดที่องคกรมีความชํานาญเมื่อเปรียบเทียบกับองคกรอื่น 
ซ่ึงเปนความแข็งแกรงจากสิ่งแวดลอมภายใน เชน ดานสวนประสมทางการตลาด ดานการผลิต การ
บริหารงาน เพื่อนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เชน ใหมีประสบการณ ความชํานาญ 
เพื่อใหมีความเขาใจความตองการของผูบริโภค 

2. จุดออน (Weaknesses) เปนจุดที่องคกรขาดหรือมีนอยเมื่อเปรียบเทียบกับองคกรอื่น 
ซ่ึงเปนปญหาจากสิ่งแวดลอมภายในซึ่งจะตองแกปญหานั้นๆ เชน การขาดประสบการณ ขาดความ
เขาใจผูบริโภค 

3. โอกาส (Opportunities) เปนขอไดเปรียบที่มาจากสิ่งแวดลอมภายนอกองคกร ซ่ึงจะ
สามารถนํามากําหนดกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับสิ่งแวดลอมขณะนั้น เชน จุดออนของคูแขง 
ภาวการณแขงขัน ตลาด ลูกคา  

4. ขอจํากัด (Threats) เปนอุปสรรคที่เกิดจากสิ่งแวดลอมภายนอก ซ่ึงจะตองมีการปรับ   
กลยุทธใหสอดคลองและแกปญหาตางๆ  
 
2.5  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด  
 

2.5.1 สวนประสมทางการตลาด 
ในการวางกลยุทธการตลาดนั้นสิ่งที่ตองคํานึงถึง คือ สวนประสมการตลาด หรือ 

4Ps ประกอบดวย (ศิริวรรณ   เสรีรัตน, 2538) 
1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง อะไรก็ตามที่สามารถนําเสนอใหกับตลาดหรือ

กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดความสนใจนําไปใช หรือบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการได ไมวาจะเปนสิ่งที่จับตองได เชน สินคา หรือส่ิงที่จับตองไมได เชน บริการ ความคิด  

2. ราคา  (Price) มีความสัมพันธกับคุณคา  (Value) ของผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภค
จะเปนผูเปรียบเทียบ หากคุณคาผลิตภัณฑสูงกวาราคา ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กิจกรรมหลักคือ ชองทางที่ใชในการจําหนาย
สินคานั้น ไดแก กลุมบุคคลหรือกลุมในการจําหนาย เชน พอคาสง พอคาปลีกและอีกกิจกรรมหนึ่ง
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คือ การกระจายสินคา คือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑไปสูผูบริโภค เชน
การขนสง การเก็บรักษา 

4. การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง 
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ มีการติดตอแบบใชคนคือพนักงานขาย หรือ
ไมใชคนโดยผานการโฆษณา ประชาสัมพันธ  

จะเห็นไดวาแนวคิด 4Ps นี้เปนการมองการตลาดมุงไปที่ตัวสินคา (Product Center) 
มองไปที่ความสําคญัของสินคา ผูผลิตจะผลิตสินคาออกมาเพื่อกระตุนใหเกิดการบริโภค 

 
2.5.2 สวนประสมการตลาดการบริการ 

เนื่องจากลักษณะที่พิเศษแตกตางจากสินคาทั่วไป สวนประสมการตลาดบริการจึง
ตองคํานึงถึงในสวนที่แตกตางเหลานั้น จึงมีการเพิ่มสวนประสมเขามาอีก 3 ประการ  ไดแก บุคคล 
(People) ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) Zeithaml และ 
Bitner (2000) อธิบายไวดังนี้ 

1. บุคคล (People) หมายถึง ปจจัยทางบุคคลของผูที่มีสวนรวมในการบริการทุก
คน ซ่ึงมผีลตอการรับรูของลูกคา ไดแก ทรัพยากรบุคคลของกิจการ และลูกคา ดานทรัพยากรบุคคล
ของกิจการตองมีการจัดการใหคนเหลานี้มีจิตใจในการใหบริการลูกคา ซ่ึงจะสงผลใหเกิดความจงรัก
ภักดีตอบริการของกิจการ 

2. ส่ิงนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงที่เปนรูปธรรมตางๆ
ที่สามารถมองเห็นหรือรับรูได และใชเปนเครื่องชี้วัดของคุณภาพการบริการ เชน สถานที่ ตัวอาคาร 
การตกแตง เครื่องแบบการแตงกาย ของพนักงาน ส่ิงอํานวยความสะดวก เปนตน 

3. กระบวนการ (Process) เปนวิธีการและขั้นตอนตางๆ ที่ใช เพื่อใหกิจการบรรลุ
ผลสําเร็จที่ตองการ เชน มาตรฐานในการใหบริการ การใหบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา
แตละราย ที่อาจมีความคาดหวังไมเหมือนกัน หรือการนําเอาเทคโนโลยีเขามาใชเพื่อลดขั้นตอน
และใชเวลาใหส้ันลงในการบริการ 
 

2.5.3 แนวคิดสวนประสมการตลาด ในศตวรรษที่ 21  
ในโลกยุคการสื่อสารไรพรมแดนนี้ (Globalization) เทคโนโลยีไดเขามามีบทบาท

เปนอยางมากในการดําเนินธุรกิจ การตลาดมีการแขงขนักันสูง ผูบริโภคมีบทบาทและอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นนักการตลาดจึงเริ่มเปลี่ยนมุมมองไปที่ผูบริโภค มองวาผูบริโภคเปนใหญ 
(Customer Centric) โดยกลาวถึง รูปแบบของการตลาดในยุคปจจุบันนี้ควรมองที่คือ 4Cs เปนการ
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คํานึงถึงผูบริโภค ในแนวคิดวาทําอยางไรจะทําใหสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของผูบริโภคได ดังนั้น
จะตองรูจักผูบริโภคเปนอยางดีวาในแตละวัน ผูบริโภคมีการใชชีวิตอยางไร อะไรมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ องคประกอบของแนวคิดนี้ ไดแก (ชลิต   ลิมปนะเวช, 2546: 94-95) 

1. Consumer เปนแนวคิดที่มุงผูบริโภคแทนการมุงผลิตภัณฑ (Product) คือ การ
ผลิตสินคา เนนไปที่ความตองการของผูบริโภค  จนเกดิกลยุทธการตลาดใหมๆ   ที่นาสนใจคือ  
กลยุทธการตลาดสัมพันธ  (Customer Relationship Marketing) ซ่ึงมีการศึกษาถึงพฤติกรรมและ
ความตองการของผูบริโภค 

2. Cost คือตนทุน เนื่องจากสถานการณการแขงขันที่สูง  ทําใหมีการตัดราคาจน
ผูบริโภคสามารถเลือกไดตามความพึงพอใจ ดังนั้นผูผลิตตางหันมาลดตนทุนหรือคาใชจายที่ทําให
ไมเกิดคุณคากันมากขึ้น  

3. Convenience ความสะดวกสบายและรวดเร็วเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการในภาวะ
ที่รีบเรงเชนทุกวันนี้ มากกวาจะไปซื้อตามรานใหญที่สาขากระจายไดไมเทากับรานสะดวกซื้อ การ
กระจายสินคาใหทั่วจึงเปนกลยุทธที่นํามาใช  เห็นไดจากบริการสงถึงที่ รานคาสะดวกซื้อ ราน  
Fast Food มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นและไดรับความนิยมมากดวยเชนกัน 

4. Communication เปนการสื่อสารในภาพรวมขององคกร ที่ส่ือถึงผูบริโภค 
มากกวาที่จะสงเสริมการขาย (Promotion) ในเรื่องนี้อธิบายไดวาการสงเสริมการขายควรจะเปนการ
ประสานงานกันไมแยกเปนสวนๆ และมีกิจกรรมที่หลากหลายเพื่อใหเกิดการสื่อสารกับผูบริโภค
อยางครบวงจร ซ่ึงมีบทบาทในการใหขอมูลที่จําเปนแกลูกคา (To Inform) ใหความรูเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ (To Educate) เพื่อชักจูงใจใหซ้ือ (To Persuade) และชวยเตือนความจํา (To Remind)  
(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2545: 102) ดังนั้น  จึงพอสรุปไดวา มุมมองทางการตลาด ไดกาวเขาสู
ศตวรรษใหม เปนการสรางสรรคแนวคิดใหมเพื่อใหการดําเนินงานทางธุรกิจมีประสิทธิภาพมาก 
ยิ่งขึ้นและสามารถนํามาปรับใชในธุรกิจตางๆ  รวมถึงธุรกิจบริการดวย 
 
2.6  เอกสารและงานวจัิยท่ีเก่ียวของ 
 

จากการคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการตลาดการบริการและการทองเที่ยว  กลาวได
โดยสรุปดังนี้ 

ตวงชน เสตะวีระ  (2538) ศึกษาเรื่องการสงเสริมการขายของธุรกิจทองเที่ยว ศึกษา
เฉพาะกรณีธุรกิจทองเที่ยวไทยทั้งบริษัท Inbound Outbound และ Domestic โดยมีกลุมตัวอยาง 
ทั้งบริษัทนําเที่ยวและนักทองเที่ยว เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ ผลการวิจัย
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พบวา บริษัทนําเที่ยวทุกประเภท ใหความสําคัญของการใหบริการการทองเที่ยวเปนการเปดโลก
ทัศนใหมีทัศนคติที่กวางไกล เปนแหลงรายไดในรูปเงินตราตางประเทศ กอใหเกิดการจางงาน  
ลงทุนทางธุรกิจใหความสําคัญของรายการนําเที่ยวมากกวาหนึ่งวัน รายการนําเที่ยวสําเร็จรูป เนน
ธรรมชาติ ในดานกลยุทธการสงเสริมการขายของบริษัทนําเที่ยว วิธีที่เนนผูบริโภคที่มีความสัมพันธ
กับประเภทบริษัทนําเที่ยว ไดแก การกําหนดรางวัลตามเปาหมายของยอดขาย วิธีมุงที่หนวยงานขาย
ที่มีความสัมพันธกับประเภทบริษัทนําเที่ยวไดแก การแถมสิ่งของใหกับผูซ้ือ การบริการ สวนวิธีที่
มุงคนกลางที่มีความสัมพันธกับประเภทบริษัทนําเที่ยวไดแก การฝกอบรมการขาย การประชุม
สัมมนาทางการขาย การแขงขันทางการขายระหวางพนักงานขาย การกําหนดเปาหมายของการขาย 
และการยกยองพนักงานขายดวยคําชมเชยและใหรางวัล ในดานความคิดเห็นของนักทองเที่ยวตอ
การสงเสริมการขาย นักทองเที่ยวใหความนิยมการใชบริการทองเที่ยวในรูปแบบรายการนําเที่ยว
สําเร็จรูป เหตุผลที่มานั้นสวนใหญเกิดจากรายการนําเที่ยวที่นาสนใจ การตัดสินใจซื้อรายการนําเที่ยว 
นักทองเที่ยวเปนคนตัดสินใจเอง ส่ิงที่มีสวนในการตัดสินใจคือ กลยุทธที่จูงใจของบริษัทนําเที่ยว 
เชน การตกแตงสถานที่ ของแถม การลดราคาในรูปแบบการเพิ่มรายการนําเที่ยวในราคาพิเศษ การ
จายเงินโดยมัดจํางวดแรก 50 % และจายงวดสองกอนการเดินทาง สิทธิพิเศษของสมาชิก หากมีการ
ลดรายการนําเที่ยวหรือไมเปนไปตามเงื่อนไขที่ระบุ นักทองเที่ยวตองการใหมีการจัดการในเรื่อง
การชดใชเงินตามจริง และตองการใหบริษัทนําเที่ยวจัดรายการพิเศษในโอกาสที่ตรงกับเทศกาล 
ประเพณีตางๆ อีกทั้งยังตองการบริการดานขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวทุกระยะ 

ณัฐกานต โรจนุตมะ  (2542) ศึกษาถึงปจจัยที่กําหนดอุปสงคการทองเที่ยวภายใน
ประเทศ ของชาวกรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร จํานวน 
372 คน วิเคราะหโดยแบบจําลองโลจิต (Logit Model) และแบบจําลองการถดถอย (Regression 
Analysis) พบวา ปจจัยสําคัญที่กําหนดอุปสงคการทองเที่ยวภายในประเทศของชาวกรุงเทพมหานคร 
คือ รายไดของครอบครัว และรูปแบบการเดินทางโดยรายไดของครอบครัว จะมีความสัมพันธใน
ทิศทางบวกกับอุปสงค สวนรูปแบบการเดินทางที่มีบทบาทในการกําหนดอุปสงคดังกลาว คือ  
รูปแบบการเดินทางดวยตนเอง  แตระยะเวลาที่ลดลงพบวาปจจัยดังกลาวมีความสําคัญลดลง โดยมี
ปจจัยอ่ืนที่มีผลตอการกําหนดอุปสงคเพิ่มขึ้นคือ ฤดูกาลและขนาดของครอบครัว แตตัวแปรอื่นๆ 
เชน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ไมมีอิทธิพลในการกําหนดอุปสงคดังกลาว ในดานของปจจัยสําคัญ
ที่กําหนดคาใชจายเฉลี่ยของนักทองเที่ยวชาวกรุงเทพมหานคร คือ ภูมิภาคที่นักทองเที่ยวเดินทางไป
มีความสัมพันธในทางบวกกับรายไดของครอบครัว รายไดของครอบครัว ไมมีอิทธิพลในการ
กําหนดคาใชจายเฉลี่ยมากนัก แตก็มีความสําคัญมากกวาตัวแปรอื่นๆ 
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ชินวัฒน อรรถเวทิน (2545) ไดศึกษาเรื่องการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคการทองเที่ยว
ภายในประเทศของประชากรอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณโดยออกแบบสอบ
ถาม ถามประชากรในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมที่มีการเดินทางในประเทศไทย ในชวง 1-3 ป 
ที่ผานมา ผลการศึกษาปรากฏวา ดานขอมูลเบื้องตน ผูตอบแบบสอบถามใชระยะเวลาในการ 
ทองเที่ยวครั้งละ 3 วันมากที่สุด วัตถุประสงคในการทองเที่ยว คือ พักผอนและทองเที่ยว สถานที่
ทองเที่ยวในประเทศไทยที่ชอบไปมากที่สุด คือ ทะเล เกาะ ขอมูลการทองเที่ยวครั้งหลังสุดพบวา  
ผูตอบแบบสอบถามเดินทางไปทองเที่ยวไทยในเดือนมกราคมมากที่สุด สวนใหญทองเที่ยวชวง 
วันหยุดนักขัตฤกษและเทศกาล ทองเที่ยวภาคเหนือ ดานกระบวนการตัดสินใจในการไปทองเที่ยว
คร้ังหลังสุด ไดแก สาเหตุสวนใหญที่ตองการเดินทางทองเที่ยวในประเทศคือประหยัดกวาการ 
เดินทางไปตางประเทศ โดยสาเหตุที่ตองการไปเที่ยวสถานที่นั้นๆ คือ คนในครอบครัวระบุวา
ตองการไป มีการหาขอมูลโดยการถามเพื่อน ญาติ คนรูจักที่เคยไปมาแลว ในการประเมินทางเลือก
สวนใหญเลือกเองโดยใชเกณฑความสวยงามของแหลงทองเที่ยว 

ดานการซื้อสวนใหญจัดการดวยตนเอง โดยมักจะพักกับญาติ เพื่อน คนรูจัก เพื่อให 
รูสึกเปนสวนตัว  และความรูสึกหลังไปเที่ยวอยูในระดับพอใจปานกลางตอองคประกอบของแหลง
ทองเที่ยวและสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐาน โดยพอใจมากกับบริษัทนําเที่ยว ปญหาสําคัญคือความ
สกปรก เสื่อมโทรมของสถานที่ทองเที่ยว สินคาและบริการราคาแพง จังหวัดที่สวนใหญไปเที่ยว
แลวประทับใจคือ เชียงราย และในอนาคตเลือกที่จะไปจังหวัดภูเก็ตมากที่สุด 

ปวีณา โทนแกว (2546) ศึกษาถึงปจจัยที่กําหนดรูปแบบการใชจายในการทองเที่ยว 
ภายในประเทศของคนไทย โดยศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคาใชจายในการทองเที่ยวกับตัวแปร
อิสระ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดและระยะเวลาพํานักเฉลี่ยของ 
นักทองเที่ยวชาวไทย พบวา นักทองเที่ยวเพศหญิงมีคาใชจายในการทองเที่ยวมากกวาเพศชาย อายุ
ของนักทองเที่ยวมากขึ้นคาใชจายก็มากขึ้น นักทองเที่ยวที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญาและปริญญา
ตรีจะมีคาใชจายในการทองเที่ยวมากกวาระดับการศึกษาอื่น นักทองเที่ยวที่มีอาชีพเปนลูกจางพนักงาน
เอกชน ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจสวนตัว แมบาน ทํางานในครอบครัว มีคาใชจายใน
การทองเที่ยวมากกวากลุมอาชีพอ่ืนๆ สวนรายไดที่เพิ่มขึ้นทําใหคาใชจายในการทองเที่ยวมากขึ้น 

Brook  (2004) เสนอบทความเรื่อง Rule for Successful Tourism Marketing สรุปไดวา
การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ และนําเงินตราเขาสูประเทศ
เปนอยางมาก ซ่ึงมีอัตราการเจริญเติบโตเปนอันดับตนๆ ของอุตสาหกรรมทั้งหมด กฎในการที่จะ
ประสบความสําเร็จในการวางแผนการตลาดการทองเที่ยวไดแก 
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� มีการวางแผนที่ดี ทั้งในดานการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนงทางการ
ตลาด การสรางตราผลิตภัณฑ ทําใหสินคามีความโดดเดนและดึงดูด การวางแผน
นี้จะตองครอบคลุมทุกสวนในดานการตลาด 

� ความสําคัญทีมขายเปนดานแรก ที่จะตองพบปะกับลูกคาโดยตรง พนักงานควรมี
ความรู เกี่ยวกับชุมชนโดยสามารถแนะนําแหลงทองเที่ยว ส่ิงอํานวยความสะดวก 
จึงตองดูแลพนักงานเหลานี้ใหอยูกับบริษัทใหนานที่สุด 

� การวิเคราะหมวลชน โดยการที่จะทําใหผูมาเยี่ยมเยือนอยูไดนานที่สุดคือตองมี 
ส่ิงอํานวยความสะดวก คือรานอาหารและแหลงชอปปงซึ่งถือวาเปนกิจกรรมที่ได
รับความนิยมมากของนักทองเที่ยว 

� การพลิกวิกฤติใหเปนโอกาส โดยจะตองมีความคิดริเร่ิมสรางสรรคเพื่อใหนักทองเที่ยว
เกิดทัศนคติในทางบวก  

� มีความเปนเอกลักษณ ใหแตกตางจากคูแขงดวยการสรางสรรคส่ิงใหมๆ ใหลูกคา 
� การบอกเลาเรื่องราวตางๆ จะทําใหลูกคาจดจําไดมากกวาเพียงแคพาไปชม เปน 

ส่ิงที่ทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปากซึ่งไดผลมากที่สุด 
� ในการทองเที่ยวควรมีกิจกรรมตางๆที่ดึงดูดใจนักทองเที่ยวดวย 
� มีการพัฒนาผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวใหมีคุณภาพและการตลาดที่ดี 
� การขายประสบการณโดยอาศัยประสบการณจากลูกคาเกามาใชในการทําการตลาด 
� ตรายี่หอเปนสัญลักษณของบริษัทที่ทําใหลูกคาเชื่อมั่นในภาพลักษณและคุณภาพ

ของการบริการ 
� การใชภาพถายในการนําเสนอเพื่อใหลูกคารูสึกสนใจ โดยเฉพาะบนเวบไซด 
� การปดการขาย โดยหากลูกคาสนใจที่จะขอแผนพับ หรือเขาไปในเวบไซด ถือวา

เปนการปดการขายอยางหนึ่ง 
� การประชาสัมพันธเพื่อสรางตรายี่หอ ปรับปรุงภาพลักษณ เพิ่มความนาเชื่อถือ 
� การพัฒนาเวบไซดใหโดดเดน นาสนใจ 
� การโฆษณาใหบอยและสม่ําเสมอ 
Butler, Carter and Brunn (2002) ศึกษาเรื่อง African – American Travel Agents Travails 

and Survival โดยเก็บขอมูลจากบริษัทนําเที่ยว จํานวน 6 บริษัท ซ่ึงเปนสมาชิก Inter American 
Travel Agents Society  (ITAS) โดยทั้ง 6 บริษัท เปนการบริหารงานโดย จัดนําเที่ยวใหกับชาว
อเมริกนั – แอฟริกัน ที่ประสบความสําเร็จเปนเวลานาน พบวา บริษัทนําเที่ยวประสบความสําเร็จใน
การบริหารงานคอนขางยาก และมีปญหาเกิดขึ้นมากมาย ตองมีการแกไขปญหาในการบริหารงาน
ของบริษัทนําเที่ยวตลอด ดังนี้ 
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� สํารวจ และจดบันทึก จํานวนบริษัทนําเที่ยวที่กลุมเปาหมายเดียวกันและที่อยูของ
ลูกคาและแหลงทองเที่ยวที่ลูกคาเดินทางมาทองเที่ยว 

� ตองศึกษาวิธีการซื้อตัวโดยสารและวางแผนการเดินทางของนักทองเที่ยว 
� ตองใชระบบอินเตอรเน็ตในการประชาสัมพันธคุณภาพการบริการของบริษัทให

มากขึ้นรวมทั้งการจัดรายการสงเสริมการขายใหกับนักทองเที่ยวทุกกลุม เชน   
นักทองเที่ยวเดินทางคนเดียว,   กรุปทัวร,   การจัดเตรียมการตาง ๆ   และการเปน 
ผูติดตอประสานงานที่ดี 

� ตองติดตามบริษัทที่มีขนาดเล็ก โดยการจัดลําดับมาตรฐานใหเห็นอยางชัดเจน โดย
สมาคมที่นาเชื่อถือ เพื่อขจัดปญหาเรื่องราคาของสินคาทางการทองเที่ยว 

� ตองมีการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวเปาหมายที่ เกิดขึ้นตลอดเวลา 
Edgell, Ruf and Agarwal  (1999) ศึกษาเรื่อง Strategic Marketing Planning for the 

Tourism Industry ไดเสนอแนวทางการวางแผนกลยุทธทางการตลาดสําหรับอุตสาหกรรมการ 
ทองเที่ยวโดยเนนที่คุณภาพ ประสิทธิภาพ ประสิทธิผลในกระบวนการทางการตลาด ขอบเขตของ
การวางแผนกลยุทธทางการตลาดมีดังนี้ 

� การวิเคราะหวัตถุประสงคขององคกร 
� การวิจัยและวิเคราะหองคกร โดยใช SWOT Analysis การตรวจสอบการตลาดของ

องคกร การวิเคราะหอุตสาหกรรมในภาพรวม และการตลาดภายนอกโดยการ
วิเคราะหคูแขง การศึกษาถึงความตองการ  ความพึงพอใจ การรับรูของลูกคากลุม
เปาหมาย 

� การคิดอยางสรางสรรคใหแตกตางจากคูแขง 
� กลยุทธการวางตําแหนงขององคกร ตราสินคา และภาพลักษณในตลาด 
� การพัฒนาแผนการตลาด ไดแก การตั้งเปาหมายที่ชัดเจนวัดได การวางตําแหนง

สินคา และองคกรเพื่อสนองความตองการตอลูกคากลุมเปาหมาย การวางสวน
ประสมทางการตลาด ระบบขอมูลและงบประมาณ 

� การฝกอบรม การประเมินผล และการแกไข ปรับปรุง 
� ขั้นตอนเหลานี้คณะผูศึกษาเสนอขึ้นมาเพื่อเปนอีกแนวคิดหนึ่งในการทําการตลาด

อยางเปนขั้นตอน ทั้งนี้ทั้งนั้นขึ้นอยูกับแตละสถานการณซ่ึงอาจมีการปรับเปลี่ยนได 
โดยอาศัยหลักการยืดหยุนและเปดใจในการเลือกใชแนวคิดตางๆ 
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Klenosky and Gitelson  (1998) ไดศึกษาเรื่อง Travel agents’ destinations โดยทําการ
เก็บขอมูลโดยการสัมภาษณผูจัดการบริษัทนําเที่ยว ผานระบบโทรศัพท จํานวน 260 บริษัทใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยเปนบริษัทนําเที่ยวที่เปนตัวแทนจําหนายของสายการบินและเปนสมาชิก
ของ American Society Travel Agent การเก็บขอมูลเนนคําถามเรื่องการแนะนําการวางแผนการ 
เดินทางทองเที่ยวใหกับลูกคา โดยผลการศึกษาพบวา ประเภทของการทองเที่ยว มีอิทธิพลตอการ
การเลือกจุดหมายปลายทาง และคําแนะนําจากบริษัทนําเที่ยวทําใหงายตอการตัดสินใจในการเลือก
มากขึ้น  การแนะนําแหลงทองเที่ยวที่เจาะจง เชน การทองเที่ยวประวัติศาสตร/วัฒนธรรม, การ 
ทองเที่ยวของคูแตงงานใหม หรือการทองเที่ยวที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวที่แตกตาง จะไดรับการตอบ
กลับจากลูกคาที่ดี และการจัดแหลงทองเที่ยวที่ไมเหมือนใครทําให มีประโยชนตอการจัดรายการ
สงเสริมการขายไดดีกวาคูแขงการแนะนําของบริษัทนําเที่ยวขึ้นอยูปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอลูกคา 
เชน อายุของนักทองเที่ยว ความตองการที่แทจริงของนักทองเที่ยว หรืองบประมาณในการทองเที่ยว
ของลูกคาเปนตน การแนะนํา สามารถทําไดหลายวิธี  คือ การแนะนําโดยบุคคลหรือพนักงานขาย, 
ทางโทรศัพท, การเขียนจดหมาย ระบบอินเตอรเน็ต ซ่ึงสิ่งเหลานี้บริษัทนําเที่ยวตองมีเพื่อความได
เปรียบจากคูแขงมากขึ้น 

Lam & Zhang  (1999) ศึกษาเกี่ยวกับ Service quality of travel agents: the case of 
travel agents in Hong Kong  คุณภาพการบริการของบริษัทตัวแทนนําเที่ยว กรณีศึกษาบริษัท 
นําเที่ยวในฮองกง พบวาลูกคาเขาใจและเห็นวาการบริการของบริษัทตัวแทนนําเที่ยวไมเปนไปตาม
ที่คาดหวังไว และปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคามากที่สุด ไดแก ความไวใจและความ 
รับผิดชอบตอส่ิงที่ไดสัญญากับลูกคาไว ซ่ึงเปนสิ่งที่บริษัทจะตองปรับปรุงทั้งสองปจจัยนี้มากที่สุด
โดยโดยการปรับปรุงเรื่องทัศนคติที่ดีในการทํางาน ความเปนมืออาชีพในการบริการของพนักงาน 
ความสามารถในการรับมือกับคําตําหนิของลูกคา การบริการที่ฉับไวโดยไมผิดพลาด สุภาพ และ
รักษาสัญญาที่ไดใหไว  

เพื่อใหประสบความสําเร็จในการบริการ บริษัทนําเที่ยวจะตองใชกลยุทธดานทรัพยากร 
มนุษยในระยะยาว ทั้งในสวนการสรรหา อบรม พัฒนาคุณภาพพนักงาน ซ่ึงตองลงทุนทั้งเวลาและ
งบประมาณ นอกจากนี้นโยบายในการตรวจสอบควบคุม จะเพิ่มความไววางใจของลูกคา เชน ใน
การควบคุมคุณภาพสินคา บริการและขั้นตอนการทํางาน แตภาพลักษณของบริษัทไมใชปจจัย
สําคัญที่เกี่ยวของกับคุณภาพการบริการ 

Luk  (1997) ไดทําการศึกษาเรื่อง An examination of the role of marketing culture in 
service quality  ซ่ึงในการวิจัยไดแบงกลุมตัวอยางภายในประเทศฮองกงออกเปน 2 กลุม คือ 
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1. สํารวจจากพนักงานบริษัทนําเที่ยว ประเภทตางประเทศ  (Outbound) ที่มีพนักงาน
ในองคกรมากกวา 20 คนขึ้นไป จํานวน 100 บริษัท 

2. สํารวจจากลูกคาหรือนักทองเที่ยวที่เดินทางกลับมาจากการเดินทาง โดยใชบริการ
นําเที่ยวแบบเหมาจาย แบบ Outbound เปนเวลาไมเกินสองอาทิตย 

เครื่องมือในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยการสุมแบบบังเอิญโดยการสัมภาษณ
สําหรับพนักงานบริษัทนําเที่ยว และสัมภาษณทางโทรศัพท สําหรับลูกคา พบวา นําบริษัทนําเที่ยว 
ที่ประสบความสําเร็จในการบริหารงาน จะใหความสําคัญการเขาใจวัฒนธรรมของลูกคา และการ
สรางปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทนําเที่ยว  โดยฝกฝนพนักงานใหสรางความใกลชิดกับลูกคา
ใหมากที่สุด สังเกตวัฒนธรรม บุคลิกลักษณะเดนของลูกคา เพื่อนํามาประยุกตในการสรางมาตรฐาน
ในการบริการ ในลูกคามีความพอใจมากที่สุด พนักงานตองมีทัศนคติที่ดีตองานบริการ พนักงาน
ตองสามารถแกไขปญหาไดเปนอยางดี ในการจัดทําโปรแกรมนําเที่ยวตองใสใจถึงคุณภาพงานบริการ
และความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก  นอกจากนี้ พนักงานตองมีการสื่อสารที่ดี, มีความสามารถใน
การตอบคําถามตางๆ และพรอมตอบสนองลูกคาไดตลอดเวลา โดยเฉพาะคําถามหรือการขอรอง 
ที่นอกเหนือความคาดหมาย 
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